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摘  要 
本文对国内游艇市场进行了战略分析。综合分析了国内外游艇市场动向，H
公司的优劣势，选取了较为适合公司发展的细分市场，并在这个基础上分析了差
距。在研究过程中，运用了市场细分与竞争定位理论。首先运用市场细分的理论，
结合游艇制造市场的特征，从消费者需求出发得出了游艇的细分市场。接着研究
了我国游艇市场的发展趋势，从我国游艇制造历史、游艇消费态势、目前的生产
能力以及现有游艇市场开发情况几个维度出发，全面分析了我国游艇项目所拥有
的资源以及其整体水平；同时还借鉴了国内外奢侈品的营销经验，总结了失败的
教训，为我国游艇市场定位提供了参考意见。 
在竞争定位环节，本文根据以上的分析，选择了我国游艇的细分市场，给出
了市场定位、产品定位和竞争定位，并目运用营销组合理论促成定位，保证了定
位的效果。本文最后根据游艇开发的经验指出了相应的游艇开发过程中可能存在
的营销风险以及相对的应对措施，为防范风险提出了意见与建议。 
通过研究分析得出 H 公司游艇要定位于中高端市场，以国内的大公司或企
业主为目标客户，并且发挥自身在帆船领域上的差异化优势，取得竞赛帆船的国
内主导地位。本文根据竞争定位的理论基础，在游艇市场发展期为 H 游艇公司
竞争定位及措施提出了规范化方法与思路。 
 
关键词：奢侈品；品牌；竞争定位 
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Abstract 
Starting from the theory of market segmentation and positioning, analysis of the 
yacht market trends at home and abroad, the advantages and disadvantages of H 
company, has chosen a suitable market segment for the development of the company, 
and on the basis of the analysis of the gap. During the study, use of market 
segmentation, select the target market and market positioning model. First apply the 
market segmentation theory, combining the feature of yacht manufacturing market, 
starting from the consumer demand it is concluded that the yacht market segment. 
Then studied the development trend of Chinese yacht market, from the yacht 
manufacturing history, yacht consumption trend, the current production capacity and 
existing yacht market dimensions, the development of comprehensive analysis of the 
yacht project in our country has the resources and the overall level; Also has a 
reference of luxury goods marketing experience at home and abroad, summarizes the 
lessons of failure, provides references for Chinese yacht market positioning. 
In positioning, based on the above analysis, chose Chinese yacht market segment, 
market positioning, product positioning and competition positioning is given, and the 
mesh using the marketing mix theory to positioning, ensure the orientation effect. 
Finally, the paper based on the experience of yacht development points out the 
corresponding yacht development process of the marketing risk and relative measures 
for risk prevention put forward opinions and Suggestions. 
H company through research and analysis the yacht to positioning in the 
high-end market, with domestic big companies or business owners for the target 
customers, and orders, play its differentiation advantage in the field of sailing, sailing 
competition of domestic leading position. This paper, based on the theoretical basis of 
marketing positioning, market positioning in the yacht market development for H 
company and measures put forward standardization method and train of thought. 
 
Key words: Luxury; Brand; Competite positioning 
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第一章  绪 论 
第一节 选题动机与目的 
厦门 H 游艇公司是目前国内最大的帆船游艇制造商，并且是国内第一家独立
生产大型专业竞赛帆船的企业，主营业务为游艇和汽车配件。自 2007 年受到全
球性经济衰退和金融危机的影响开始，其销售收入特别是游艇出口业务持续下
滑，公司主营业务收入大幅减少。由于中国的游艇正处于迅速发展阶段，从增长
速度来看，并未受到金融危机的影响。面对这一环境变化，公司决策层于 2008
年开始转向国内市场。在产品仍然保持高品质的前提下，公司在国内市场经营了
3 年但仍无法打开僵局。公司初步认为，仅仅将成熟市场的产品与经营模式复制
到新兴市场无法取得成功。 
在这一基本假设下，本文以国内市场为研究对象，试图找出游艇市场的细分
方法，以及每个市场的关键成功要素，并且在分析公司优劣势的基础上，选择合
适的细分市场，为公司决策层突破僵局提供参考依据。 
第二节 理论综述 
一  战略分析 
吴健安教授主编的《市场营销学》认为，市场定位是根据竞争者现有产品在
细分市场上所处的地位和顾客对产品某些属性的重视程度，塑造出本企业产品与
众不同的鲜明个性或形象并传递给目标顾客，使该产品在细分市场上占有强有力
的竞争位置。 
定位概念的区分不仅仅看最终的结果，更重要的是看定位对象和定位变量是
否相同。定位的起因是市场竞争，竞争者是定位的参照者，所以竞争定位不是一
个需具体操作的概念，而是一个导向概念。 
    Kalafatis, Tsogas 和 Blankson 则从战略的视角对定位进行了重新认识，
将定位理论的研究推向了一个新的高度。他们提出了一种新的企业战略定位模，
将众多因素引入企业定位的战略思维范畴，并开展了实证验证。研究指出，企业
定位主要取决于企业本身的硬性条件(比如产品质量)和企业与其他机构建立关
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系的能力；不仅如此，诸如企业内部结构产品线宽度和业务集中度等也是影响企
业战略定位的重要因素；企业战略定位的可操作性和顾客对企业产品的使用经验
熟悉程度等，则是企业在市场上确立清晰而独特的竞争定位的重要前提。 
二  市场细分与竞争定位 
市场细分的重要性表现在它是企业营销战略的起点。市场细分是整个营销战
略体系的基础与核心，在完成市场细分的基础上，才可能对各细分市场进行进一
步的评估分析，并结合企业自身的资源优势与战略选择，确定目标市场。 
著名的市场营销学者麦卡锡1960年提出了应当把消费者看作一个特定的群
体，称为目标市场。通过市场细分，有利于明确目标市场，通过市场营销策略的
应用，有利于满足目标市场的需要。即：目标市场就是通过市场细分后，企业准
备以相应的产品和服务满足其需要的一个或几个子市场。 
1  市场细分概念 
市场细分理论，是美国市场学家温德尔.史斯密(Wendell R.Smith) 在本世
纪 50 年代提出来的，现已成为市场营销理论的重要组成部分。这一理论的基本
思路是：从区别消费者不同需求出发，根据消费者购买行为的差异性，把整体市
场细分为若干个具有类似需求的消费群，称为子市场或亚市场。消费市场又有同
质市场和异质市场之分。所谓同质市场，是指消费者对产品需求和对企业营销策
略的反映大致相同，如：食盐市场，几乎所有的消费者对食盐的需求都大同小异， 
购买数量比较稳定。事实上，只有较少数产品的市场属同质市场，这种市场无需
细分。所谓异质市场，是指消费者对产品诸多方面的需求有明显的差异。市场细
分的基础就是这种消费需求的差异性，绝大多数的社会产品的市场是异质市场，
也就是说，绝大多数的市场是可以细分的。 
2  竞争定位 
强调竞争的市场定位(故也被称为竞争定位)，是指在目标市场中为产品找到
一个与其它竞争产品相比，具有明确、独特而又恰当的位置。也就是说，竞争定
位要根据所选定目标市场上的竞争者产品所处的位置和企业自身条件，从各方面
为企业和产品创造一定的特色，塑造并树立一定的市场形象，以求在目标顾客心
中形成一种特殊的偏爱。因此，竞争定位的实质是要想办法找出本企业产品与其
竞争对手产品之间的差异——这些差异应是消费者所需要的且对他们来说是重
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要而又较少或没有满足的，并使这些差异有效到达消费者。通俗地理解，竞争定
位是找到自己的生存与发展空间，在这个空间中，企业非常清楚自己将做出什么
样的诉求，也非常清楚自己要满足客户哪些需求和欲望。 
虽然定位的目的就是要产生企业在消费者心目中相对于竞争对手的差异化，
但竞争定位相对于其它定位方式来说，其定位方式的确定及表达(沟通)更为直接
地瞄准竞争对手，或者说它的定位依据就是竞争对手。它所要得到的结果就是寻
求在消费者心目中感知的本企业相对于竞争对手的位置差异化或地位提升，旨在
通过从竞争角度的定位来实现企业的市场定位总体目标。 
第三节 研究方法 
本文将主要采用了理论及文献分析方法、案例分析研究法、定量分析与定性
分析相结合的方法这三种研究方法。 
一  理论及文献研究方法 
文中引进了市场定位与细分、奢侈品等方面的理论，结合相关的文献，对游
艇的市场及特性进行理论研究，为案例分析提供了理论指导。 
二  案例分析研究法 
   本文对 H 公司已发生的多种情况展开分析，结合理论，得出相应的符合实际
情况的结论，为最后作规划提供依据。 
三  定量分析与定性分析相结合的方法 
本文对 H 公司的国内市场困局进行了定性的分析，还通过大量的数据、图表
等进行定量分析。 
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第二章  H 公司的发展历程 
第一节 H 公司概况与发展历程 
厦门 H 游艇有限公司创始于 1984 年，注册资本 3000 万元。公司前身为国有
游艇厂，是经国家农业部和国家船检局核定，具备玻璃钢船艇专业修造资质的综
合性企业。企业 2002 年完成改制，成立了厦门 H 游艇有限公司，2006 年 4 月，
公司搬至海沧排头，现有员工 450 多名，厂区占地面积 3.8 万平方米，并设有自
动升降下水码头。公司在浙江、安徽也设有生产基地，目前拥有全资、控股、参
股企业等多家涉及制造、销售及售后服务、贸易、投资等的子公司，是目前国内
知名的帆船游艇制造商。  
公司主要制造及代理销售玻璃钢帆船、玻璃钢豪华游艇及飞虎系列竞赛帆
船，是美国著名豪华帆船游艇品牌“Stevens Custom yachts”、“Passport 
yachts”和“Outbound yachts”的独家 OEM 生产伙伴，是国内第一家独立生产
大型专业竞赛帆船的企业。  
游艇部分用于出口的主要产品有：Passport 470/515/545/585/615 豪华帆
船，Outbound 44/46 豪华帆船，都是 OEM 项目，是为美国品牌代工。国内市场
自有品牌的主要产品有：GALLOP48，53，58，62.8，SAILINER 46，飞鹭驰士
8.5 米快艇和驰士 13. 5 米观光船。另外与国外合作开发的飞虎品牌，主要产品
为飞虎 10 米和 7.5 米，中国市场由 H 公司运作，其它市场由国外合作方负责。 
作为目前国内最大的帆船制造商，并且是国内第一家独立生产大型专业竞赛
帆船的企业，截止 2011 年 12 月 31 日，H 游艇公司总资产为 506,836,743.99 万
元，净资产为 382,855,242.27 万元，全年实现主营业务收入 21,918.62 万元，
实现净利润为 4,418.25 万元。由于近年受到国外金融危机的影响，自 2008 年受
到全球性经济衰退和金融危机的影响起，公司主营业务收入出现较大的下滑。
2009 年、2010 年由于国外消费市场尚未恢复，使得公司销售收入特别是游艇出
口业务继续下滑。但由于公司技术实力强、较一般企业拥有成本优势，公司产品
的利润空间较大，并且汽车配件业务的增长部分抵消了游艇业务的下滑。故仍能
保持较好的盈利水平。2010 年公司业务有所恢复，盈利能力回升。 
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表 1：主营业务收入单位 
单位：RMB 万元 
2007 年 29,828.46  
2008 年 25,606.98  
2009 年 18,656.59  
2010 年 19,893.18  
2011 年 21,918.62  
资料来源：H公司内部资料整理 
 
 
图 1：主营业务收入 
资料来源：H公司内部资料整理 
 
表 2：营业利润 
单位：RMB 万元 
07 年 6,734.35 
08 年 5,886.57 
09 年 1,653.81 
10 年 3,598.83 
11 年 3,988.43 
资料来源：H公司内部资料整理 
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图 2：营业利润（万元） 
资料来源：H公司内部资料整理 
 
表 3：技术与产品发展路径 
年份 事件 产品 
1984 年 尼克松访问前身之一的天国游
艇公司 
第一艘中国制造游艇
Celestial 48 出口美国 
1990 年 为90年北京亚运会作出突出贡
献，获得了荣誉 
为国家体委制造亚运会专
用的 OP 级帆船 
1995 年 天国游艇被另一个前身玻璃钢
游艇厂收购。 
天国游艇合计出口了近两
百艘帆帆船游艇 
1996 年 合并后的玻璃钢游艇厂 Celestial 50 豪华游艇 
1997 年 与美国知名帆船品牌商
Passport 游艇公司合作 
OEM Passport 470 
2002 年 与台湾某渔船制造公司合作 福建省第一艘玻璃钢渔船 
2003 年 与美国 Stevens Customer 公
司合作 
生产 Stevens Customer 53
游艇 
2004 年 Passport 游艇公司合作开发新
款帆船 
Passport 485 / 515 豪华
帆船 
2005 年 与美国知名帆船品牌商
Outbound 合作 
OEM 第一艘 Outbound 44 / 
46 
2006 年 与 Fling Tiger 公司合作 飞虎 10M 下水，填补了国内
生产竞赛帆船的空白 
2007 年 与 Outbound 合作开发新款帆
船 
OEM 第一艘 Outbound 52 
2008 年 Bill Dixon 设计的自有品牌豪
华动力艇 
第一艘 Gallop 48 完成并取
得 CE 认证，落户厦门 
2008 年 与 Fling Tiger 公司合作 开发飞虎 7.5M 
2009 年 Passport 游艇公司合作开发新 OEM Passport 615，并取得
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